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Уважаемые коллеги! 
 
Геобрендинг (брендинг территорий) – понятие, пришедшее к нам недавно 
из-за рубежа, где практика комплексного продвижения территорий существу-
ет уже более 30 лет. Определить геобрендинг можно как стратегию развития и 
повышения конкурентоспособности территориальных образований, в основе 
которой лежат коммуникационные технологии, интегрирующие в себе эконо-
мические, социальные, культурные, политические аспекты управления терри-
ториями и направленные на создание устойчивого привлекательного образа 
территории. 
Тема брендинга территорий в России сегодня одна из самых обсуждае-
мых. В нее включаются представители управленческих структур, политики и 
бизнесмены, гуманитарии самых различных исследовательских направлений, 
что доказывает сложность и многогранность вопросов, связанных с формиро-
ванием уникального и привлекательного образа территории. В особом поло-
жении сегодня находятся малые и средние города России, слабая промышлен-
ная инфраструктура которых делает их особенно уязвимыми перед напором 
серьезных экономических и социально-демографических проблем. Поэтому 
обсуждение подходов к геобрендингу малых и средних городов, количество 
которых в России очень велико, сегодня актуально как никогда. 
Россия пока не может похвастаться разнообразием успешно реализован-
ных проектов по брендингу малых и средних городов. Опыт Мышкина или Ве-
ликого Устюга, сделавших ставку на формирование туристического бренда, 
вряд ли может послужить моделью для брендинга других малых городов, хотя 
бы в силу использования выигрышности своего территориального положения 
вблизи сложившихся туристических магистралей. Поэтому поиск оснований и 
путей создания привлекательного образа для каждого города остается сложным 
и трудным вопросом. 
В работе конференции приняли участие как представители вузовского со-
общества, так и практики, деятельность которых так или иначе связана с разви-
тием города, что обусловило сочетание в структуре данного сборника как тек-
стов чисто теоретического плана, так и статей по преимуществу прикладной 
направленности. Этот факт подтверждает разноуровневый характер геобрен-
динга – комплексного многоуровневого подхода к развитию территорий. По-
этому мы сознательно отказались от задачи группирования статей по теорети-
ческим основаниям и расположили их в сборнике по алфавитному принципу. 
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При организации и проведении конференции «Малые и средние города 
России как проблемное поле геобрендинга» мы сделали ставку на дискуссион-
ный формат круглых столов. И не ошиблись. Полемичность сформулированной 
темы вызвала большой интерес, прежде всего, у практиков управления – руко-
водителей администраций муниципальных образований и представителей крае-
ведения, занимающихся продвижением своих городов через музейно-
туристическую сферу. Именно поэтому в данный сборник включен материал 
круглых столов, позволивших выделить наиболее заметные проблемные точки 
в продвижении российских городов. 
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